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测量模型 χ2 χ2/df GFI AGFI RMSEA TLI CFI AIC
模型 1 742.909 13.758 0.650 0.494 0.208 0.394 0.504 790.909
模型 2 112.153 2.199 0.943 0.912 0.064 0.943 0.956 166.153
表 1 网络口碑内容特征的验证性因子分析 A（N=327）
注：模型 1、2、3 分别代表单因子和三因子模型。
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关 注 消 费 者 口 碑 内 容 本 身 的 特 征 （Cheung，Lee & Rab-
john，2008）。 少数这方面的研究也只是涉及内容特征的一
个小方面（例如语调、措辞等等）。 不少学者认为网络口碑





















消 费 者 发 表 的 意 见 学 习 相 关 的 产 品 知 识 。 而 Dellarocas
（2003）从企业的角度出发，指出网络口碑是在线的客户反
馈系统，可以称其为声誉系统。
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测量语句 因子负载 VE CR Cronbach'sAlpha SIC
F1 相关性




































富 余 （Media Richness）理 论 （Daft & Lengel，1986），信 息
在某个媒体的传播过程中，质量、相关性和可靠性是非常






在有 关 可 靠 的 讨 论 方 面，Silverman（2006）认为，口 碑
的可信度是口碑威力的关键，这种可信度主要是由口碑内






































市 涉 及 福 建 、湖 北 、广 东 、北
京和广西等多个地区。 截至























F 值 2.02* 18.02***
表 3 购买意愿对内容特征
的分层回归结果（N=327）
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效应”。本研究主要借鉴 Bansal 和 Voyer（2000）的研究所开
发的量表，分别从新信息的提供（New information given）、
显著的影响 （Significant influence）、 有帮助 （Mention of
helpful things）、想法的改变（Mind was changed）、实 质
的 帮 助 （Really helped）、 选 择 上 的 影 响 （Influence in
service）、提 供 不 同 的 观 点 （Provider different ideas）、作
用上的影响 （Influence on features） 等 8 个方面进行衡
量，并对部分语句根据网络情境进行了更改，共有 8 条语





理论维度， 因此需要重新编制测量量表。 本文借鉴 Stern-
thal 等（1978）、Sweeney，Soutar 和 Mazzarol（2011）以 及 Ch-
risty 等（2008）的研究中所采用的量表语句。 共有 3 个子量
表，每个子量表各 5 条语句，经过预测试、量表提纯和结构






1. 网 络 口 碑 内 容 特 征 的 内 部 维 度 结 构 检 验 。 运 用
AMOS20.0 分析软件， 在预测试进行探索性因子分析和验
证性因子分析得到的 12 条语句结构后， 研究对正式测量
的数据再次进行了验证性因子分析（CFA）。
表 1 列出了正式调研数据的 CFA 结果， 比较了两个
可选模型的拟合指标。 其中，单因子模型即所有语句都是
测量同一个因子，三因子模型即可靠性、相关性和完整性。
从 表 1 中 可 以 看 到 ，GFI、AGFI、TLI 和 CFI 都 大 于 0.9，
RMSEA 小于 0.08，χ2/df 小于 3，都说明模型拟合较好，并且
三因子模型对数据的拟合明显优于单因子模型。
表 2 中，AVE 大于 0.5 和结构信度都大于 0.8 意味着
模型具有很好的聚合效度，而 AVE 大于 SIC，说明区分效
度达到理想程度。 综合各项指标，三因子模型都优于单因
子模型。 并且在三因子模型下，绝大部分语句的因子载荷
均接近或达到 0.7 （最低为 0.681 也超过 0.5 的可接受标
准）。 三个因子的内部一致性信度系数（Cronbach's Alpha
系数） 都大于 0.8， 这表明各子量表具有较好的内部一致













































模型已包括的变量 R2 相关性 可靠性 完整性
- 0 0.268 0.142 0.237
相关性 0.268 - 0.035 0.028
可靠性 0.142 0.160 - 0.127
完整性 0.237 0.058 0.032 -
相关性+可靠性 0.301 - - 0.019
相关性+完整性 0.296 - 0.024 -
可靠性+完整性 0.269 0.051 - -
相关性+可靠性+完整性 0.320 - - -
对 R2 的分解 0.143 0.067 0.111
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